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- Entender el concepto de producto desde una   perspectiva 
de marketing
- Conocer las implicaciones de las distintas tipologías de 
productos sobre la estrategia de marketing
- Conocer la forma en la que las empresas estructuran sus 
carteras de producto
- Estudiar cómo se pueden desarrollar acciones de 
marketing a través de la cartera de productos
- Conocer herramientas que nos permitan evaluar y analizar 








¿Qué es un producto?
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 o una combinación de todos ellos
que satisface un DESEO o NECESIDAD
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Dimensiones o elementos del producto
2 enfoques: 
1. Producto – Kotler



























Producto genérico: producto en sí mismo
Producto esperado: expectativas 
mínimas del cliente. Incluye la entrega, 
condiciones de pago, etc.
Producto aumentado: oferta que supera 
las expectativas del cliente: mejores 
condiciones de garantía, entrega, etc.
Producto potencial: todo aquello que se 
puede hacer para atraer y mantener a los 
clientes
Fuente: Levitt, 1980
Dimensiones – Enfoque CLIENTE
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Dimensiones del producto: HOTEL
Beneficio 
básico
Producto genérico: cama, baño, armario..
Producto esperado: sábanas y toallas 
limpias, lámparas que funcionen…..
Producto aumentado: Wifi gratis, regalo 
de bienvenida….. 
Producto potencial: producto ecológicos 
en el buffet….
Beneficio básico: Descanso, sueño
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Caso práctico: Hoteles Hilton
Caso práctico: Hoteles NH
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Dimensiones del producto: COCHE
Beneficio 
básico
Producto genérico: motor, asientos, 
ruedas….
Producto esperado: garantía, aire 
acondicionado….
Producto aumentado: garantía con km. 
ilimitados, garantía de recompra…..






Fuente: Roca (2020). Recuperado de http://www.roca.es/smart-toilets/productos/in-wash/
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¿qué vamos a ofrecer nosotros 
para que un cliente acuda a 
nuestro empresa o adquiera 
nuestro producto en lugar de 
cualquier otro de los muchos 
que existen en el mercado?
El núcleo central de la estrategia de 
marketing se basa en intentar dar 
respuesta a la siguiente cuestión …
Necesidad de 
diferenciación ….. 












 Bienes: productos 
tangibles, se pueden 
percibir por los sentidos
 Servicios e ideas: 
productos intangibles 
No es una clasificación 
precisa ya que se dan 





















Según su vida útil:
 Duraderos: son aquellos que pueden ser 
usados varias veces y de forma continua a lo 
largo del tiempo.
 No duraderos: son aquellos que se consumen o 




- Productos de consumo
- Productos industriales





Clasificación según frecuencia de compra y 










Clasificación según frecuencia de compra y 
esfuerzo realizado en el proceso de compra
 DE COMPRA ESPORÁDICA
Hay una mayor búsqueda y se efectúan más 
comparaciones
DE ESPECIALIDAD
Aquellos que por sus características únicas o 
prestigio o significación de marca, el comprador 
esta dispuesto a hacer un mayor esfuerzo
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Tiempo y esfuerzo 
dedicado Muy poco Considerable Mucho
Importancia de la 
relación calidad/precio Poca Bastante Muy poca
Precio Bajo Medio - Alto Alto
Frecuencia de compra Mucha Poca Poca
Vida útil Poco Mucho Mucho
Clasificación de los productos de consumo




Clasificación según frecuencia de compra y 
esfuerzo realizado en el proceso de compra
 DE PREFERENCIA
Implican un esfuerzo de compra reducido pero una 
alta preferencia de marca
NO BUSCADOS
Aquellos que el consumidor no tiene conocimiento 





Clasificación según sus características                  
y usos a los que se destinan
 Materias primas: materiales básicos que se                
convierten en parte del producto (madera, carbón, etc.)
 Equipo pesado: maquinas y grandes herramientas 
usadas en la producción (tornos, grúas, camiones, etc.)
 Equipo auxiliar: no forma parte del producto 
terminado sino que se usa en las actividades de 




 Materiales: forman parte del producto pero no 
son fácilmente identificables (alcohol en un líquido limpiador)
 Suministros: facilitan la producción y las 
operaciones propias de la empresa, no forman 
parte del producto terminado (papel, luz, agua, etc.)
 Servicios industriales: intangibles que utilizan 
en sus operaciones (servicios financieros, investigación, 
asesoría, etc.)
 Partes componentes: productos terminados que 
se incorporan al producto pero que se pueden 
identificar y distinguirse de él (faros de un automóvil)
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CLASIFICACIÓN INTERNACIONAL DE PRODUCTOS Y SERVICIOS:
CLASIFICACIÓN DE NIZA
• Propuesta por la OMPI (Organización Mundial de 
la Propiedad Industrial) para el registro de 
patentes y marcas
• Versión vigente: 10ª edición
• Se clasifican los productos y servicios en 45 
clases




3.  Características de los servicios 




Los servicios no se pueden ver, degustar, tocar, 
escuchar u oler antes de comprarse 




 Crea incertidumbre en el consumidor
 Dificultad de promoción
¿Qué podemos hacer? 
 Gestionando el soporte físico: diseño de 
instalaciones, uniformes, facturas, folletos, etc.
 Gestionando la imagen: marca y logotipo. 
Trabajar su posicionamiento y personalidad
 Mostrar objetos físicos: maquetas
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 SIMULTANEIDAD: Los servicios se producen, 
venden y consumen al mismo tiempo 
Características de los servicios
¿Cómo afecta?
 Dificultad la calidad
 Incrementa la importancia del personal de contacto
¿Cómo podemos usar la 









en tiempo y forma,
adecuadas




Cada servicio depende de quién los presta, 
cuando y donde




 Dificultad la estandarización del servicio
 Dificulta la apuesta por la calidad
 Usar la falta de homogeneidad como valor 
estratégico: personalización del servicio
 Industrialización de los servicios: máquinas que 
sustituyen al personal de contacto
¿Qué podemos hacer? 
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 Servucción:  Proceso de creación de un servicio
Hoteles Marriot. Cada área funcional de los hoteles Marriott opera 
siguiendo procedimientos estándar, reunidos en manuales operativos 
en los que todos los procedimientos y servicios se encuentran 
cuidadosamente documentados.
El personal de limpieza de las habitaciones, por ejemplo, debe realizar 
64 pasos, claramente establecidos, para limpiar una habitación. Esas 
guías tan específicas tienen como resultado que se encuentre el mismo 
nivel de limpieza en cualquiera de los establecimientos de la cadena de 
hoteles Marriott.




Los servicios NO se pueden conservar, 
almacenar o guardar
Características de los servicios
 Incentivar a la demanda a que se reparta de 
forma más homogénea.
 Flexibilizando instalaciones y costes
¿Qué podemos hacer? 
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• CARTERA o MIX: Conjunto de productos que una empresa 
oferta al mercado.
• LÍNEA: grupo de productos íntimamente relacionados 
porque realizan funciones similares, se venden a los 
mismos grupos de consumidores a través de los mismos 
canales de distribución y en un intervalo de precios 
parecido.
• TIPO DE PRODUCTO: grupo de artículos dentro de una 
misma línea que comparten una o varias formas posibles 
de producto. 
• REFERENCIA O ARTÍCULO: unidad independiente dentro 
de la línea de productos y que se distingue por su tamaño, 







Tipo de producto Artículo, referencia
Tipo de 
producto









 Mayor eficiencia de los equipos productivos
 Diversificación de riesgo
 Mayor eficiencia de las estructuras 
administrativas y comerciales
 Aprovechamiento de subproductos y de residuos





 Conseguir mayores cifras de negocio
 Explotar distintos mercados y/o segmentos
 Atender a clientelas con gustos heterogéneos
 La propia dinámica del ciclo de vida 
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El mix de productos tiene…….
una determinada amplitud, longitud, profundidad 
y consistencia.
Amplitud: número de 
líneas de productos 
comercializadas
Longitud: total de 
productos que 
aparecen en su mix
Profundidad: número 
de productos en 
cada línea
Mix de producto: 














Amplitud: número de 
líneas de productos 
comercializadas
Amplitud = 4
Longitud: total de productos 
que aparecen en su mix
Longitud = 38
Profundidad: número de 
productos en la línea
Profundidad = 12
Consistencia: 
Grado en el que las 












 Moscatel Quitapenas dorado (3)
 Moscatel Quitapenas plata (2)
 Moscatel Vega Dorada (1)
 Moscatel Oro (1)
 Moscatel Gloria Bendita (1)
 Junkito (1)
 Viejo Abuelo (1)
 Oro Viejo (1)
 Málaga P.X. (1)
 Quitapenas Málaga Dulce (8)
 Quitapenas Málaga Seco (1)
 Quitapenas Málaga Viña (3)
 Domare Tinto (1)
 Vegasol Blanco Seco (1)











Las cuatro dimensiones del mix de productos 
permite a la empresa aumentar su negocio de 
cuatro formas distintas: 
1. Añadir nuevas líneas de producto, ampliando el 
mix de producto.
2. Alargar cada línea de producto.
3. Añadir variantes de los producto y así 
profundizar su mix de producto.




Estrategias para la línea de productos
Recordar……
Línea de productos: Grupo de productos íntimamente relacionados porque 
realizan funciones similares, se venden a los mismos grupos de consumidores 
a través de los mismos canales de distribución y en un intervalo de precios 
parecido.




línea de productos 
que faciliten la 
venta cruzada
Objetivo: Crear 
líneas de productos 





de mercado a través 
de líneas de 
producto más largas
Objetivo: Rentabilidad 
elevada a través de 
líneas más cortas –
artículos especializados
Objetivo: Crear una 
línea de productos 
para protegerse de 
los altibajos de la 
economía
La estrategia dependerá del objetivo ….
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Estrategias para la línea de productos:
 Extensión de la línea de productos         
 Relleno de la línea de productos
Modernización, significación y poda                             
de la línea de productos
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Estrategias para la línea de productos: 
Extensión
 Extensión hacia abajo: Introducción de una 























Estrategias para la línea de productos: 
Extensión hacia abajo
RAZONES Y VENTAJAS INCONVENIENTES
1. Aprovechar oportunidades de 
negocio.
2. Segmento con mayor nivel de 
crecimiento.




1. Puede perjudicar la imagen 
de los productos existentes.
2. La competencia puede 
reaccionar atacando el extremo 
superior.
3. Los distribuidores pueden no 
distribuir el nuevo producto, si 




Estrategias para la línea de productos: 
Extensión
 Extensión hacia arriba: Introducción de una 





















Estrategias para la línea de productos: 
Extensión hacia arriba
RAZONES Y VENTAJAS INCONVENIENTES
1. Conseguir mayores tasas de 
crecimiento.
2. Obtener mayores márgenes.
3. Aprovechar el efecto precio -
criterio.
4. Mejorar el posicionamiento 
medio de la línea.
1. Dificultad para convencer de 
que el nuevo producto es 
superior al resto de la línea.
2. La competencia puede 
reaccionar atacando el extremo 
inferior.
3. Los distribuidores no estén 




Estrategias para la línea de productos: 
Extensión

























Estrategias para la línea de productos: 
Extensión en ambos sentidos
RAZONES Y VENTAJAS INCONVENIENTES
1. Incrementar los beneficios.
2. Atender quejas sobre línea 
demasiado corta.
3. Aprovechar excesos de 
capacidad productiva o 
comercial.
4. Dar imagen de línea más 
completa.
1. Posible canibalización de 
productos actuales.
2. Peligro de posicionamiento 
confuso.
3. Necesidad de diferenciación 
de productos de la línea
5. Atender segmentos o nichos 




Estrategias para la línea de productos: 
Relleno
Consiste en añadir más artículos al conjunto 
actual. Para ello es necesario: 
 Diferenciar cada uno de los productos en la 
mente de los consumidores 
 Los productos a incluir deben satisfacer 




Estrategias para la línea de productos:     
Relleno
RAZONES Y VENTAJAS INCONVENIENTES
1. Conseguir beneficios 
adicionales.
2. Utilizar el exceso de capacidad.
3. Tener una línea completa y 
liderar el mercado.
4. Ocupar huecos de mercado 
para evitar competidores.
1. Problemas de diferenciación 
con el resto de productos de la 
línea.
2. Canibalización de productos 




Las diferentes ventajas que ofrecen los 
diferentes productos deben ser percibidas 
realmente por el consumidor para evitar 
su canibalización en la incorporación de 
nuevos productos o extensiones de líneas
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Estrategias para la línea de productos: 
Modernización, significación y poda
 Las líneas de productos deben modernizarse. 
 Se deben elegir uno o varios artículos para 
significar la línea. 
 Se debe revisar periódicamente la línea en 
busca de “productos inútiles” o “ramas secas”. 
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“La longitud de una línea será 
óptima cuando sus beneficios no 
crecen al añadir o eliminar un 




Rol asignado al producto
 Productos líderes. Registran un volumen elevado de 
ventas y son los primeros en generar beneficio.
 Productos de atracción. Tienen como misión atraer  
al cliente y contribuir a vender, directa o 
indirectamente, los productos líderes.
 Productos del futuro. Sustitutos de los productos 
líderes o de aquellos que están en la fase de declive 
de su ciclo de vida.
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Rol asignado al producto
 Productos reguladores. Amortiguan las fluctuaciones 
de la cifra de ventas, cuando se da una fuerte 
estacionalidad de las mismas.
 Productos de prestigio. Tienen un bajo nivel de 
ventas, pero su misión es la de revalorizar la gama   
en base a la creación de una buena imagen.
 Productos tácticos. Son indispensables en una 
gama y tienen por misión hacer frente o atacar a la 
competencia, también pueden ser utilizados para 




Gestión de cartera de productos: Jefe de Producto
Responsabilidad: Mantener el 
equilibrio en el mix de productos
Para alcanzar los objetivos de la 
empresa a corto, medio y largo plazo
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1. Estudio del producto individualizado
Este análisis debe revelar los siguientes aspectos:
 Sus cualidades comerciales |               
Comportamiento externo
 Detalles de su producción y comercialización | 
Comportamiento interno
 Situación frente a la competencia
 Su relación con otros productos propios
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2. Estudio de toda la línea en su conjunto
Este análisis debe revelar los siguientes aspectos:
 Si la línea está o no equilibrada
 La rentabilidad de la línea y cómo contribuye a ella 
cada producto integrante
 El consumo de recursos puestos a disposición de la 
























Boston Consulting Group:                              
Crecimiento mercado / Participación mercado
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Boston Consulting Group:                              
Crecimiento mercado / Participación mercado
ESTRELLA
- Mercado con elevado nivel de crecimiento
- Posición dominante
- Generan una considerable cantidad de ingresos
- Requieren una gran cantidad de recursos
INCÓGNITA 
- Mercado con elevado nivel de crecimiento
- Sin una fuerte posición competitiva
- Generan ingresos moderados
- Requieren una gran cantidad de recursos
VACAS LECHERAS
- Mercado con bajo nivel de crecimiento
- Posición dominante
- Elevados ingresos
- Reducidas necesidades de recursos
PERRO
- Mercado con bajo nivel de crecimiento
- Sin posición dominante
- Generan pocos ingresos
- Requieren pocos recursos






-Tamaño de la industria o sector
- Nivel de crecimiento del mercado
- Niveles de evolución de los precios
- Diversidad de oferentes
-Estructura competitiva que existe en el mercado
- Rentabilidad del mercado
-- Otros (Innovación tecnológica)
- Tamaño de la empresa
- Nivel de crecimiento propio de la 
empresa
- Cuota de mercado en la categoría de 
producto
- Posición competitiva 
- Rentabilidad del producto
- Tecnología utilizada
- Imagen del producto en el mercado





Selectividad en las inversiones, buscando la
consecución de ahorros
Situaciones favorables, que se caracterizan por 





General Electric o Mckinsey
Criterios de valoración del 
atractivo de la industria
Criterios de valoración de la 
fortaleza de las empresas
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